























chains  active  in  the  agri‐business  sector  still  face  difficulties  in  developing  common  chain  strategies  and 
implementing them collaboratively to generate additional mutual gains and savings. Chains lacking a chain strategy 
and  having  short‐term  perspectives  face  difficulties  in  envisaging  and  implementing  cooperative  solutions  to 
problems they cannot manage alone. Despite this recognition, the actual development of such chain strategies lags 
behind because of some particular issues which still need to be addressed (e.g. vision, mission, values or action 
plans).  Therefore,  the  objective  of  this  paper  is  to  identify  and  consolidate  chain  members’  goals,  to  select  a 
minimum  set  of  key  goals  and  to  confront  these  chain  goals  with  consumer  preferences.  This  way,  the  paper 
















while  at  the  same  time  maintaining  traditionalism.  Therefore,  modernization  of  all  aspects  of  the 





















specificity  (country  or  product)  and/or  on  the  conflicting/divergent  nature  of  goals.  For  instance,  for 
developing chain vision for the traditional food sector, the variation of the nature of business goals that 
represent different product categories could imply a bottleneck. In order to overcome this problem, goals 





















Third,  chain  vision  development  requires  rational  analysis  and  the  intuitive  creative  thinking  with 





the traditional food sector. Therefore, the objective  of the paper  is  to  identify  and consolidate chain 
members’ goals, to select a minimum set of key goals and to confront these chain goals with consumer 
preferences.  We  aim  to  add  to  the  chain  management  literature,  to  consumer  studies  as  well  as  to 
strategic management by enriching the current state of art.  
This paper is structured as follows: In the first part the methodology of the paper is presented. Next, the 






The  proposed  research  is  carried  out  within  the  EU‐project  TRUEFOOD  (Integrated  project  in  6th 
Framework  Programme;  Contract  n°  FOOD‐CT‐2006‐016264).  In  the  frame  of  the  TRUEFOOD  project, 
several publications are already available in scientific literature (Gellynck et al., 2008; Vanhonacker et al., 
2008; Guerrero et al., 2009a; Guerrero et al., 2009b; Kühne et al., 2009; Lengard et al., 2009; Pieniak et 
al.,  2009;  Vanhonacker  et  al.,  2009a;  Vanhonacker  et  al.,  2009b;  Verbeke,  2009).  Some  of  these 
publications touch some of the issues being relevant for the objective of this paper. Therefore, part of the 






TFP  categories  (cheese  (Belgium,  Italy),  beer  (Belgium),  dry  ham  (Italy),  dry  sausage  (Hungary)  and 
white pepper (Hungary)) participated. The selection of the countries was informed by the objective to 
cover a wide geographical diversity in Europe (Belgium: Western Europe, Italy: South Europe, Hungary: 
Central  Eastern  Europe).  The  selection  of  the  TFP  categories  was  based  on  their  socio‐economic 
importance on the one hand and on facilitating cross product (e.g. Belgian cheese with Belgian beer) 
and cross‐country (e.g. Belgian cheese with Italian cheese) comparison on the other. The chain actors 




were  guided  by  a  moderator  who  followed  a  structured  topic  list.  The  topic  list  followed  a  funnel 
approach, meaning that starting with general questions and build towards more specific questions. The 
main topics were: aspects of traditional food products/production, practices of chain, innovation and 




































Next,  significant  differences  among  the  different  chain  members  (suppliers,  focal  companies  and 
customers) and among the different countries (Belgium, Italy and Hungary) are investigated, and the 






































“handling  seasonality”,  “being  more  flexible  in  reacting  on  demand  fluctuations”,  “starting  up  a 
greenhouse to avoid off‐peak periods”, “intensify postharvest activities” or “increase irrigated areas” as 

























































members  or  between  the  different  countries.  The  final  removal  of  the  sub‐goals  is  based  on  the 
descriptive  comments  of  the  chain  members.  First  of  all,  in  case  of  food  production,  outsourcing  of 
specific processes to other companies or even to other countries is very common (Gerbens‐Leenes et al., 
2003). Locality is therefore not squarely related to traditionalism. If some production steps can not be 
































































not  yet  been  sold  (Aramyan,  2007).  The  importance  of  the  transaction  cost  item  significantly  differs 
between Italy and the other two countries, while the importance of the inventory cost item significantly 
differs both between Hungary and Italy and between the suppliers and the other two chain members 











1  Mean (SD)  Mean (SD)  Mean (SD)  Mean (SD) 
Growth
2  4,94 (1,81)  5,41 (1,38)  4,79 (0,70)  5,05 (1,38) 
Market share growth  5,11 (1,83)  5,50 (1,69)  5,57 (1,81)  5,38 (1,71) 
Product assortement growth  5,33 (2,18)  5,50 (1,51)  5,75 (1,28)  5,52 (1,66) 
Local market growth  4,89 (2,20)  5,63 (1,06)  5,75 (1,16)  5,40 (1,58) 
International market growth  4,44a,b (2,79)  5,00b (2,27)  2,50a (1,31)  4,00 (2,40) 
Traditionalism  4,56 (1,49)  5,63 (0,78)   5,56 (1,19)  5,22 (1,26) 
Locality
3  3,89 (2,20)  5,88 (1,64)  5,50 (1,20)  5,04 (1,90) 
Authenticity
  4,67a (1,87)  6,25b (0,89)  6,00a,b (1,41)  5,60 (1,58) 
Commercial available
3  5,11 (1,90)  4,88 (1,73)  5,00 (1,51)  5,00 (1,66) 
Gastronomic heritage  4,56 (1,59)  5,50 (1,41)  5,75 (1,75)  5,24 (1,61) 
Efficiency  4,44a (1,04)  5,34a,b (1,10)   5,84b (0,87)  5,21 (1,13) 
Distribution cost  4,50a (1,85)  4,88a,b (1,96)  6,38b (1,06)  5,25 (1,80) 
Transaction cost
3  4,89 (1,76)  5,13 (1,96)  5,00 (1,93)  5,00 (1,80) 
Profit  4,67a (2,06)  6,25b (1,75)  6,38b (0,74)  5,72 (1,77)  
Inventory cost
3  3,11a (1,27)  5,13b (1,36)  5,63b (1,69)  4,56 (1,78) 
Flexibility
2  4,08a (1,49)  5,03a,b (1,24)  5,88b (0,73)   4,96 (1,38) 
Delivery flexibility  4,56 (1,81)  5,13 (2,03)  5,63 (1,77)  5,08 (1,85) 
Response to demand variations  3,33 (2,12)  5,00 (1,51)  5,38 (1,51)  4,52 (1,92) 
Response to new competitors  3,89a (2,26)  4,63a,b (2,26)  6,25b (1,04)  4,88 (2,13) 
Response to customer requirements  4,56a (1,94)  5,38a,b (2,00)  6,25b (1,04)  5,36 (1,80) 
Responsiveness  4,37a (1,90)  6,04b (0,84)  5,42a,b (0,77)   5,24 (1,45)  
Fill rate
3  4,33a (1,80)  6,38b (0,52)  3,88a (1,73)  4,84 (1,80) 
Lead time  3,89 (2,62)  5,25 (1,75)  6,00 (1,07)  5,00 (2,08) 
Customer complaints  4,89 (2,52)  6,50 (0,53)  6,38 (0,52)  5,88 (1,69) 
Quality  5,48a (1,27)  6,53b (0,33)  6,23a,b (0,59)   6,02 (0,97)  
Taste
3  4,75 (1,83)  5,88 (1,36)  6,13 (0,35)   5,58 (1,41) 
Health
3  5,25 (1,49)  6,67 (0,52)  5,67 (1,86)   5,80 (1,47) 
Safety  6,50 (0,76)  6,57 (0,79)  6,63 (0,52)   6,57 (0,66) 
Attractiveness  5,00a (1,93)  6,63b (0,52)  6,50b (0,53)   6,04 (1,37)  
Environmental friendliness  5,88 (2,10)  5,71 (1,70)  5,88 (1,13)  5,83 (1,61) 
Chain balance  4,81 (1,63)  5,38 (1,39)  5,67 (0,90)  5,25 (1,36)  
Distribution of risks and benefits  4,78 (1,92)  5,75 (1,04)  5,75 (1,16)  5,40 (1,47) 
Information exchange
3  4,78 (1,64)  5,00 (1,85)  5,63 (1,60)  5,12 (1,67) 



















improving  the  tastiness  or  to  better  meet  the  requirements  of  the  consumers  with  regards  to  taste. 
Therefore, one can not say that a tastier product has better quality. As a result, the relevance of the item 








  Belgium n=9  Hungary n=10  Italy n=7  Sample n=26 
Importance
1  Mean (SD)  Mean (SD)  Mean (SD)  Mean (SD) 
Growth
2  5,69b (0,92)  5,08a,b (1,25)  3,85a (1,76)  5,05 (1,38) 
Market share growth  6,33b (1,12)  5,70b (0,95)   3,00a(1,73)   5,38 (1,71) 
Product assortement growth  5,89 (1,27)  5,00 (1,83)  5,83(1,94)   5,52 (1,66) 
Local market growth  5,78 (1,30)  5,50 (0,97)   4,67(2,58)   5,40 (1,58) 
International market growth  4,78 (1,99)  4,10 (2,64)  2,67(2,34)   4,00 (2,40) 
Traditionalism  5,47 (1,49)  5,13 (0,52)  5,00(1,85)   5,22 (1,26) 
Locality
3  5,78 (1,39)  4,90 (1,20)  4,17 (3,13)   5,04 (1,90) 
Authenticity
  5,22 (1,72)  5,80 (0,79)  5,83 (2,40)   5,60 (1,58) 
Commercial available
3  6,11b (1,54)  4,60a (1,43)  4,00a(1,41)   5,00 (1,66) 
Gastronomic heritage  4,78a,b (2,05)  5,20a (0,63)  6,00b(2,00)   5,24 (1,61) 
Efficiency  5,53 (1,07)  5,18 (1,04)  4,83(1,41)   5,21 (1,13) 
Distribution cost  4,50 (2,14)  5,20 (1,62)  6,33(1,21)   5,25 (1,80) 
Transaction cost
3  5,56b (1,01)  5,80b (1,03)  2,83a(2,14)   5,00 (1,80) 
Profit  6,11 (1,62)  6,10 (0,99)  4,50 (2,59)  5,72 (1,77)  
Inventory cost
3  4,89a,b (1,90)  3,60a (1,43)   5,67b(1,51)   4,56 (1,78) 
Flexibility
2  4,86 (1,13)  4,98 (1,43)  5,08(1,86)   4,96 (1,38) 
Delivery flexibility  4,89 (1,90)  4,60 (1,96)  6,17(1,33)   5,08 (1,85) 
Response to demand variations  5,33b (0,87)  3,90a (1,79)  4,33a,b(2,94)   4,52 (1,92) 
Response to new competitors  4,78 (2,11)  5,70 (1,42)  3,67(2,80)   4,88 (2,13) 
Response to customer requirements  4,44a (1,74)  5,70a,b (1,89)  6,17b(1,33)   5,36 (1,80) 
Responsiveness  5,33 (0,88)  4,73 (1,99)  5,94(0,74)   5,24 (1,45)  
Fill rate
3  5,67 (0,71)  4,60 (2,12)  4,00(2,10)   4,84 (1,80) 
Lead time  4,22a (2,05)  4,50a (2,07)  7,00b (0,00)  5,00 (2,08) 
Customer complaints  6,11 (0,93)  5,10 (2,33)  6,83(0,41)   5,88 (1,69) 
Quality  5,95 (0,60)  5,78 (1,23)   6,47(0,48)   6,02 (0,97)  
Taste
3  5,75 (1,16)  5,90 (1,20)  4,83(1,94)   5,58 (1,41) 
Health
3  4,25a (2,06)  5,80a (1,14)  6,83b(0,41)   5,80 (1,47) 
Safety  6,43a,b(0,79)  6,40a (0,70)  7,00b(0,00)   6,57 (0,66) 
Attractiveness  6,13a,b (0,83)  5,50a (1,84)  6,83b(0,41)   6,04 (1,37)  
Environmental friendliness  5,71a,b (1,80)  5,30a (1,77)  6,83b(0,41)  5,83 (1,61) 
Chain balance  5,85b (0,94)  5,50b (0,89)   3,67a(1,72)   5,25 (1,36)  
Distribution of risks and benefits  5,89 (1,17)  5,00 (1,15)  5,33 (2,25)  5,40 (1,47) 
Information exchange
3  5,78b (0,83)  5,90b (0,99)  2,83a (1,47)   5,12 (1,67) 































3.2  Consumer preferences  
Traditionalism:  Consistent  results  indicating  high  consumer  importance  are  found  throughout  the 
different  consumer  research  studies  and  approaches.  Consumers  denote  a  high  importance  of  the 
authenticity issue in the conceptualisation of TFP. This appeared in the qualitative (Guerrero et al., 2009a; 











Similar  results  were  found  in  relation  to  gastronomic  heritage.  In  the  focus  group  discussions,  the 
importance of gastronomic heritage within the concept of traditional food was literally stressed (Guerrero 
et al., 2009b), while in the word association test words frequently mentioned were ‘Heritage’, ‘Culture’, 






















most  strongly  shape  the  overall  image  of  TFP  are  positively  valued  among  consumers,  while  product 
features with a lower valuation (i.e. less positive) could be linked to features that do not dominate the 
image  formation  of  TFP  among  consumers.  Product  features  with  the  least  positive  image  scores 




overall  perception  in  a  negative  sense.  Results  namely  show  that  the  consumption  of  TFP  is  mainly 
associated  with persons who enjoy cooking and who are spending a considerable amount of time on 
cooking  (Vanhonacker  et  al.,  2009a).  Corresponding  results  are  found  by  Pieniak  et  al.  (2009),  who 
indicate  a negative relation between convenience orientation in food choice on the one hand and both 
attitude towards TFP consumption and self‐reported TFP consumption on the other hand. Consequently, 
consumer  complaints  do  not  seem  to  be  an  issue  to  concentrate  on.  Rather  focus  should  be  on  the 
positive product attributes.  
Quality:  TFP  were  commonly  associated  by  consumers  with  a  high  quality  standard  (Guerrero  et  al., 
2009b;  Lengard  et  al.,  2009).  Multiple  indications  result  from  the  consumer  research  to  support  the 
positive valuation of quality as a multi‐dimensional concept (including safety issues, sensory properties 
and environmental friendliness. Quality as a product attribute was found to be one of the major drivers of 
the  positive  image  of  TFP  (Vanhonacker  et  al.,  2008).  Consumers  stressed  a  high  interest  in  being Adrienn Molnár et al. / Int. J. Food System Dynamics 1 (2010) 1‐12 
10 
informed about the traditionality of a food product through a “guarantee of quality” label on the product 





found  a  positive  relationship  between  the  importance  of  ethical  issues  (among  which  environmental 
friendliness)  on  the  one  hand  and  both  the  general  attitude  towards  TFP  consumption  and  the  self‐





























the  market.  The  developed  vision  allows  policy  makers  to  make  specific  and  tailor‐made  efforts  to 
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